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Abstract 
Online shopping has become a quite popular phenomenon. Without face-to face 
communication, service recovery for online service providers becomes difficult. This study 
develops a framework which integrates expectation-confirmation theory and equity theory, 
and includes switching cost as a moderator for the influence of satisfaction on repurchasing 
intention. The results indicate that service recovery has a positive influence on expectation 
confirmation and perceived justice. Customer expectation has a negative impact on 
expectation confirmation. Service failure attribution has a positive impact on customer 
expectation, but does not impact satisfaction. Perceived justice and expectation confirmation 
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 have influences on satisfaction, and satisfaction in turn leads to repurchasing intention. 
Switching costs, moderate the relationship between satisfaction and repurchasing intention.  








對較少（Akinci et al., 2010）。此外，在研究上學者們經常採取公平理論的觀點，
透過公平理論來呈現消費者對於服務補救的看法（Aurier and Siadou-Martin, 2007; 





程，也就是說，線上購物失誤因素將會影響顧客對於服務補救的結果（Matos et al., 
2009）。在服務補救模式中，失誤歸因往往被歸類為公司的責任（Huang, 2008）
或是直接影響使用者的滿意度（Hess et al., 2003），而滿意度為服務補救整體評
估的結果，鮮少有文獻直接探討失誤歸因對於消費者面對服務失誤補救的過程，
也就是服務補救期望之影響。再者，轉換障礙則常被用來解釋消費者為何會產生
再購意願（White and Yanamandram, 2007）。隨著網路平台的興起，相對於傳統
購物方式，網際網路提供消費者更多的資訊及訊息管道，而過去對於線上購物轉
換成本的相關文獻卻相當有限（Cheung et al., 2005）。由於本研究主要著重線上
服務失誤補救對於顧客滿意度及再購意願之影響，若單一著重在轉換成本與再購
意願之間關係會弱化本研究之貢獻，加上過去已有文獻探討轉換成本與再購意願






























（Tax and Brown, 1998），顧客在服務失誤發生時對針對其所遭遇之損失，預期
得到補償。隨者線上購物的成長，線上購物環境可能比傳統實體環境發生更多的
問題，開始有學者研究線上購物所帶來新的服務失誤與補救形式（Holloway and 
Beatty, 2003; Kuo et al., 2011）。雖然網路通路與實體通路在服務失誤上略有所不
同，但仍可將服務補救分成心理與實質兩類（Miller et al., 2000），心理層面係
以道歉與解釋，消除顧客心理不滿意；而實質層面則是直接補償顧客的實質損
失。良好的服務補救後滿意度會對於顧客的再購意願產生正向影響，在回購率低





期 望 符 合 （ Confirmation ） 、 認 知 績 效 （ Perceived Performance ） 、 滿 意 度 
（Satisfaction）、及再購意願（Repurchase Intention）等五大構面。根據 ECT，


























平 （Morrisson and Huppertz, 2010）。 
2.5 轉換成本 
轉換成本是指消費者從原本的服務提供者轉換到另一新的服務提供者時，所





























（Hess et al., 2003）。企業對於服務失誤需負一定的責任，失誤發生的原因及企























































「失誤歸因」構面之問卷設計，基於 Hess et al.（2003）的分類詳細且清楚，
且應當可應用在線上購物服務失誤情境中，本研究參考 Hess et al.（2003）之分
類法，將常見的線上購物服務失誤歸因分類成：程度、穩定、控制三類進行探討，
而由於此失誤歸因構面設計是代表造成失誤的原因，因此屬於形成性指標
（ Formative Indicator ） ， 不 合 適 使 用 反 應 性 指 標 來 進 行 衡 量 （ Reflective 




「補救績效」構面之問卷設計，參考 Hess et al.（2003）之概念，衡量消費

























卷發放及回收的時間為民國 100 年 3 月 20 日至 100 年 4 月 20 日。雖然便利抽樣







本研究問卷調查共回收 311 份，刪除 29 份無效問卷，統計出廢卷率為
9.32%，得到總樣本數問卷 282 份。本研究中受測者以女性居多（158 人，佔
64.6%）；有線上購物服務補救經驗的受測者年齡層主要分布在 20~24 歲之間，
共有 143 人，佔 50.71%；教育程度集中在大學（179 人，佔 63.48%）；線上購
物經驗以 2~4 年（82 人，佔 29.08%）及 4~6 年居多（77 人，佔 27.3%）；購買
頻率集中在每月一次（118 人，佔 41.84%）；平均購物金額以 999 元以下居多（140
人，佔 49.65%）。 
為了衡量未回收問卷之偏誤（Non-Response Bias） ，以確保回收問卷能夠
有足夠之母體代表性，根據 Armstrong and Overton（1977）的作法，本研究透過
獨立樣本 t 檢定，檢定回收時最初 30 份（前期）與最後 30 份（後期）樣本，在
性別、年齡、學歷等三項個人基本資料變數及本研究之各構面之填答內容是否有





性指標，故採用 PLS 進行假設檢定，並以 SmartPLS 軟體進行 PLS 分析。由於
PLS 方法沒有預設的資料分配，因此不需要檢驗資料是否符合常態分配的假設。
此外，PLS 不提供路徑係數之顯著性檢定的 p 值，因此本研究以 Bootstrap 反覆
抽樣法（Bootstrap Resampling Method）抽取 500 樣本做為參數計算與推論進行
估計（Chin, 1998），由於 Bootstrap 反覆抽樣法是一種無母數統計推論法，所以
當小樣本時，也能得到不錯的結果（Zhang et al., 1991）。 
 4.2.1 信度及效度分析 
本研究之信度如表 1 所示，由於失誤歸因構念採用形成性指標，因此只會有
係數值而不會有因素負荷量，且不會產生信度的數值，此外，其他所有構面之題
項，其因素負荷量大多都大於 0.7 以上，依據 Chin（1998）對 PLS 法的建議，
表示具一定的解釋能力，且對於潛在變項會有顯著的影響。此外，研究模式在潛
在變項的組成信度（Composite Reliability, CR）方面，其數值皆介於 0.87~0.97
之間，高於 Hair et al.（2006）建議值 0.7，表示各構念指標具高度內部一致性。 
表 1 本研究各構面之信度分析 
研究變項  題項  因素負荷量 /係數 標準誤差值 T 值  CR AVE 
失誤歸因-程度  b1 0.494 0.138 3.591 
n.s. n.s. 失誤歸因-穩定  b2 0.592 0.134 4.415 
失誤歸因-控制  b3 0.228 0.128 1.784 
補救期望  
d2 0.884 0.012 74.053 
0.916 0.785 d4 0.853 0.017 51.284 
d5 0.920 0.008 109.056 
補救績效  
c1 0.965 0.007 142.385 
0.979 0.941 c2 0.976 0.003 316.506 
c3 0.969 0.004 218.452 
結果公平  
i1 0.904 0.010 94.329 
0.925 0.755 i2 0.925 0.008 116.288 
i3 0.844 0.018 47.080 
i4 0.797 0.018 43.269 
程序公平  
i5 0.688 0.032 21.278 
0.875 0.639 i6 0.862 0.015 58.301 
i7 0.882 0.011 79.828 
i8 0.748 0.026 28.572 
互動公平  
i9 0.922 0.008 119.777 
0.943 0.845 i10 0.935 0.008 122.579 
i11 0.902 0.012 73.954 
期望符合  
e1 0.938 0.008 119.528 
0.963 0.897 e2 0.949 0.006 153.211
e3 0.954 0.005 181.820 
滿意度  
g1 0.703 0.035 19.964 
0.896 0.597 
g2 0.883 0.009 96.427 
g3 0.897 0.010 91.299 
g4 0.877 0.010 85.224 
g5 0.643 0.041 15.864 
g6 0.568 0.043 13.064 
心理與情緒轉
換成本  
j1 0.889 0.012 75.539 
0.904 0.704 j2 0.930 0.007 140.782 
j3 0.780 0.023 34.620 
j4 0.744 0.032 23.207 
程序轉換成本  
j5 0.759 0.038 20.086 
0.900 0.752 j6 0.932 0.009 109.050 
j7 0.901 0.016 54.723 
 再購意願  
h1 0.883 0.013 67.060 
0.950 0.828 h2 0.941 0.006 167.076 h3 0.901 0.010 87.683 
h4 0.913 0.009 97.991 
註：n.s.是由於失誤歸因採用形成性指標，因此不會有 CR 及 AVE 數值。 
本研究構面之問項設計除參考過去文獻所發展之問項，並與兩位專家學者進
行量表內容評估，故此問卷的內容應具相當程度的內容效度。此外，如表 1 所示，
本研究各構念之平均萃取變異量（Average Variance Extracted, AVE）皆介於
0.597~0.941，均大於 Fornell and Larcker（1981）建議的標準值須大於 0.5 以上，
可知本研究模式具良好的收斂效度。此外，如表 2 所示，本研究各構念之平均變
異抽取量均方根皆大於構念間之相關係數，可知各構念具有若干的區別效度。 
表 2 測量模式的構念相關矩陣表 
項目  (a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h) (i) (j) 
互動公平(a) 0.91          
期望符合(b) 0.62 0.94         
程序轉換成本(c) 0.33 0.30 0.86        
程序公平(d) 0.71 0.67 0.36 0.79       
心理與情緒轉換成本(e) 0.31 0.61 0.37 0.51 0.83      
補救期望(f) 0.63 0.56 0.30 0.68 0.58 0.88     
補救績效(g) 0.50 0.63 0.22 0.54 0.49 0.53 0.97    
再購意願(h) 0.65 0.66 0.32 0.64 0.65 0.57 0.52 0.91   
結果公平(i) 0.53 0.75 0.32 0.34 0.67 0.64 0.56 0.39 0.86  
滿意度(j) 0.56 0.44 0.35 0.48 0.31 0.46 0.55 0.64 0.48 0.90




R²值皆大於 0.3 以上（顧客期望的 R²為 0.086、期望符合的 R²為 0.653、補救績








































註：*代表 p<0.05；**代表 p<0.01；***代表 p<0.001 










滿意度產生顯著影響（β=0.578，t=10.926，p<0.001），故假說 H6 及 H7 成立。 
最後，程序轉換成本對補救後滿意度與再購意願間有顯著干擾效果
（β=-0.694，t=4.178，p<0.001），而心理與情緒轉換成本也對補救後滿意度與再
購意願間有顯著干擾效果（β=0.434，t=2.557，p<0.001），故假說 H9a 及 H9b
皆成立。了要了解轉換成本對於補救滿意度及再購意願之間的干擾效果，本研究





































































Bhattacherjee（2001）、Matos et al.（2009）及 Varela-Neira et al.（2010）所獲得
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d4 在還未補救前，我預期該購物網站提供給我服務補救方式是我想要的  
d5 在還未補救前，我預期該購物網站應承諾盡快找出問題的原因  
 補救績效 







i4 該購物網站有將我的意見納入服務補救的考量  
 程序公平 
i5 對於購物網站提供的服務補救結果，我可以選擇接受或拒絕  
i6 服務失誤發生時，我可以迅速的找到解決問題的管道 
i7 該購物網站的服務人員在處理服務失誤問題時，我感受到誠實的態度  
i8 該購物網站上有提供充分的聯絡方式，讓顧客進行聯繫動作  
 互動公平 
i9 該購物網站的服務人員在處理服務失誤問題時，會主動告知我處理情況  
i10 該購物網站的服務人員在處理服務失誤問題時，我感覺到被尊重  




e3 整體而言，該購物網站所提供的服務補救大都有符合我的期待  
 再購意願 
h1 未來我會繼續在該購物網站購買產品或服務  




g1 我認為該購物網站的服務補救方式能有效解決我的問題  
g2 該購物網站處理抱怨與申訴的方式能平復我不滿的情緒  
g3 該購物網站服務人員處理抱怨與申訴的態度能平復我不滿的情緒  




j1 我覺得在這個購物網站購物很輕鬆  
j2 我覺得在這個購物網站購物很舒服  
j3 我覺得在這購物網站購物不需要擔心任何事情  
j4 我覺得在這購物網站購物很簡單 
 程序轉換成本  
j5 對我來說比較不同購物網站間的優劣，是一件很麻煩的事  
j6 對我來說學習並適應其他購物網站的特色需要一段時間  
j7 對我來說使用新的購物網站，得花一番的努力才能熟悉其所提供的服務  
